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RESUMO

Este trabalho analisa as revistas semanais CartaCapital, Epoca, Istoé e Veja durante o
segundo turno das elei¢bes presidenciais de 2010, disputadas pelos candidatos Dilma
Rousseff (PT) e José Serra (PSDB). Como referéncias tedricas foram usados os estudos
de Venicio A. de Lima, Perseu Abramo e Francisco J. Karam sobre midia e politica,
manipulacdo e ética na imprensa brasileira. A analise de discurso, como metodologia,
teve o aporte teorico de Eni P. Orlandi. A analise foi realizada nas capas das edic¢des de
outubro de 2010. Verifica-se, a partir da pesquisa, que as revistas ndo apresentaram
discursos imparciais nos assuntos polémicos do periodo e que cada uma deu preferéncia
a um dos candidatos prevalecendo o discurso contra o adversario.

PALAVRAS-CHAVE: Capas de Revistas; Elei¢bes Presidenciais; Midia; Politica.

INTRODUCAO

E dever dos meios de comunicacio levar a informacgdo necessria a seu
publico. Muitos dos conceitos que definem a midia e o jornalismo estdo relacionados a
funcdo de servir aos cidadaos, como vigia da sociedade, impedindo que os problemas
sociais, principalmente os relacionados com a politica, sejam ocultados. Assim como
ocorre com as manchetes dos jornais, as capas de revistas, muitas vezes, servem como
unica referéncia de informacao para as pessoas. Muitas delas ndo l1éem as revistas e 0s
jornais, mas léem as capas, e suas manchetes, penduradas nas bancas, absorvendo a

primeira impressao transmitida.
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Considerando as matérias como o produto de comercializagcdo dos veiculos de
imprensa, a capa deve ser vista como sua vitrine. E nela que esta exposto o material em
destaque da revista, sendo o primeiro contato que o leitor tem com o seu conteudo.
Muitas vezes, é o Unico, tornando o0 que esta exposto ali como sua fonte de informacao
exclusiva.

No Brasil, dificilmente houve eleicdo sem a cobertura de um assunto polémico,
sem a revelacdo de problemas que ganharam as capas e manchetes de jornais e revistas
do pais. Em 2010 ndao foi diferente. O aborto, a descoberta de desvio de dinheiro da
campanha do PSDB, a importancia das mulheres na eleicdo e a producdo de dossiés
foram alguns dos assuntos que ganharam destaque na midia durante o segundo turno das
eleicdes presidenciais.

A cada semana e a cada assunto pautado, as revistas apresentavam capas
chamativas e bastante diferenciadas. Se determinado leitor sO tivesse acesso a uma
dessas revistas, formaria uma critica diferente — e até oposta — de outra pessoa que
tivesse lido apenas outra revista sobre o mesmo assunto. A partir disso, foram
selecionadas as capas das revistas nacionais semanais CartaCapital, Epoca, Istoé e Veja,
publicadas no més de outubro de 2010 para serem analisadas neste trabalho.

Hoje, a maioria das revistas brasileiras é especializada, apresentando um
publico-alvo com idade, classe social e género definidos. Ja as quatro revistas, objetos
de anélise neste trabalho, possuem cunho jornalistico com editorias politicas,
econbmicas, pautadas pelos ultimos acontecimentos no pais e no mundo. Assim,
abrangem um publico mais amplo de leitores. Todas sdo semanais e possuem circulacédo
nacional, com um publico de pelo menos 320 mil leitores. De acordo com os dados da
Aner, Veja, Istoé e Epoca, sdo as trés maiores revistas semanais em circulaco do pais,
enguanto a CartaCapital esta posicionada na 232 colocacao.

Estudar as relagbes da midia trata-se de uma pesquisa da industria da cultura,
pois 0s meios de comunicagdo de massa passaram a fazer parte da vida das pessoas;
integrando de uma forma t&o presencial e constante que, muitas vezes, sua importancia
passa a ser despercebida e desconhecida. “A midia, plural latino de médium, meio, ¢
entendida aqui como o conjunto das institui¢cbes que utiliza tecnologias especificas para
realizar a comunicacdo humana” (LIMA, 2006. p. 53). Portanto, a comunicagdo
humana passou a ser uma comunicagdo midiatizada, e é esse intermédio entre 0 emissor

e o receptor que sera analisado dentro do meio politico.
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MIDIA E POLITICA

Ao citar Bobbio (1992, apud LIMA, 2006, p.53), Lima ressalta a utilizacdo do
conceito de politica associado a ideia de publico e coloca o estudo das relagdes entre
midia e politica como uma analise, principalmente, do processo democratico. Os
escandalos politicos presentes na midia envolvem individuos ou acdes que estdo
situados dentro de um campo politico e que tém impacto nas rela¢fes dentro desse
campo. “O campo politico € o campo de agdo e interacdo que esta ligado a aquisicdo e
ao exercicio do poder politico pelo uso, entre outros, do poder simbdlico” (LIMA, 2006.
p. 12).

J& o poder simbdlico faz referéncia, segundo Lima, a capacidade de intervir no
curso dos acontecimentos, de influenciar as a¢fes e crencas de outros e também de criar
acontecimentos mediante a producéo e a transmissao de formas simbolicas. Para exercer
esse poder, ha varios recursos que podem ser usados, mas, basicamente, utiliza-se a
midia por produzir e transmitir capital, segundo Bourdieu (apud LIMA, 2006, p.12).
Como exemplo de aspecto de capital simbolico, Lima expde a reputacédo atribuida a um
individuo ou uma instituicéo.

Ao estudar o campo de midia e politica, Venicio de Lima (2006) trabalha com
sete teses que caracterizam a atuagdo no Brasil. A primeira tese trata da centralidade da
midia, com o poder dela na construcdo da realidade. De acordo com Lima (2006), a
maioria das sociedades urbanas contemporaneas pode ser considerada ‘centrada na
midia’. Ja que, uma vez que a construgdo do conhecimento publico que possibilita, a
cada um de seus membros, a tomada cotidiana de decisdes nas diferentes esferas da
atividade humana néo seria possivel sem ela. (LIMA, 2006, p.55)

No Brasil, a existétncia de um sistema nacional consolidado em
telecomunicagdes € um exemplo da existéncia dessa centralidade. A midia foi utilizada
como meio para propagandas politicas a partir do regime militar e, desde entdo,
transformou-se no principal campo de construcdo simbdlica da politica. O que leva a
outra tese de Lima.

A segunda baseia-se na teoria de que ndo ha politica nacional sem midia. “A
politica nos regimes democréaticos é (ou deveria ser) uma atividade eminentemente
publica e visivel” (Lima, 2006, p. 55). O conceito de publico altera-se pela

midiatizacdo, pois, de acordo com Lima (2006), “a midia ndo s6 mantém a forma
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tradicional de constitui¢ao do ‘publico’, mas também a estende, transforma e substitui.”
Assim, a midia passa a ser, também, um campo de disputa entre os atores politicos em
busca da visibilidade favoravel de seu ponto de vista.

A terceira tese sustenta a atuacdo da midia como partido politico. Além de
substituir os partidos politicos na funcdo de principais mediadores entre candidatos e
eleitores nas campanhas eleitorais, 0s meios de comunicacdo de massa estdo exercendo
varias das func@es tradicionais dos partidos politicos, como: (a) construir a agenda
publica; (b) gerar e transmitir informacg6es politicas; (c) fiscalizar as agdes de governo;
(d) exercer a critica das politicas publicas; (e) canalizar as demandas da populacdo
(LIMA, 2006. p.56).

A quarta tese aponta as mudancas nas campanhas eleitorais causadas pela
midia. Segundo Lima (2006), foi a introducdo da propaganda politica na televisdo que
fez com que consultores, assessores profissionais e empresas especializadas em
marketing eleitoral assumissem posicdo estratégica na definicdo da imagem dos partidos
e candidatos aos eleitores.

A transformacdo da midia em proprio ator politico é a quinta tese do autor.
Como consequéncia de as empresas de midia serem atores econdmicos fundamentais,
pelo poder da capacidade de produzir e distribuir capital simbdlico, e pela acédo direta de
seus concessiondrios e proprietarios, hoje, as empresas “se transformaram também em
atores com interferéncia direta no processo politico” (Lima, 2006, p.59).

Ha ainda as caracteristicas especificas da populacao brasileira que sustentam o
poder midiatico. E o que Lima apresenta em sua ultima tese, em que ressalta que “as
caracteristicas especificas de nossa populagéo e, sobretudo, o seu padrdo de exposicao a
midia potencializam ainda mais sua centralidade e seu poder em relagdo ao processo

politico, e, em particular, ao processo eleitoral” (LIMA, 2006, p. 62).

ETICA NO JORNALISMO

Francisco José Karam (1997), em seus estudos sobre ética, defende o
jornalismo como uma atividade importante moralmente e considera essencial a
existéncia de um codigo especifico para a profissdo para que ele se distingua das outras,

obtendo o devido reconhecimento.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XIV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul —S. Cruz do Sul - RS — 30/05 a 01/06/2013

Assim, Karam define os principios do cédigo de ética da Associacdo Nacional
de Jornais como fundamentais para entendermos a importancia dada a atividade
jornalistica pelos proprios empresarios da comunicagdo. Pois, assim, “nos indicam a
relevancia publica e a insercdo social que tem ou deveria ter o jornalismo, mesmo que

as declaragdes contenham seguidamente ingredientes retéricos” (KARAM, 2004, p. 93).

“E, portanto, legitimo defender que os pressupostos morais e éticos em que se
desdobra a atividade profissional ndo podem estar submetidos a légica do Estado, do

interesse privado ou a créditos pessoais” (KARAM, 1997, p.49).

O Codigo de Etica dos Jornalistas Brasileiros (2004) defende a divulgagio da
informacdo livre de interesses, prezando pela veracidade e o interesse publico como
finalidade. A base do cddigo é defender o direito fundamental do cidad&o a informacao.
De acordo com o capitulo IlI,

| - a divulgacdo da informagdo precisa e correta é dever dos meios de
comunicacdo e deve ser cumprida independentemente da linha politica de
seus proprietarios e/ou diretores ou da natureza econdmica de suas empresas;
Il - a producdo e a divulgacdo da informacdo devem se pautar pela
veracidade dos fatos e ter por finalidade o interesse publico; Il1 - a liberdade
de imprensa, direito e pressuposto do exercicio do jornalismo, implica
compromisso com a responsabilidade social inerente a profissdo; IV - a
prestacdo de informacdes pelas organizacdes publicas e privadas, incluindo
as ndo-governamentais, deve ser considerada uma obrigacdo social;
(FEDERACAO NACIONAL DOS JORNALISTAS, 2004).

Afirma-se no Codigo de Etica dos Jornalistas Brasileiros (2004), ainda, que “a
obstrucdo direta ou indireta a livre divulgacédo da informacéo, a aplicacdo de censura e a
inducdo a autocensura séo delitos contra a sociedade.” Define-se a autocensura, segundo
Kucinski (1998, p. 51) como a supresséo intencional da informagdo ou parte dela pelo
jornalista ou pela empresa jornalistica, de forma a iludir o leitor ou priva-lo de dados

relevantes. Trata-se de uma mentira procedente da intencao de esconder a verdade.

Karam (2004) apresenta a controvérsia, a contradicdo, a pluralidade e os
antagonismos discursivos, que representem diversas percepc¢des sobre 0 mundo, para
utilizacdo do jornalismo como o caminho para o espaco publico contemporaneo. Porém,
hoje, o jornalismo possui a “esséncia opinativa que hegemoniza o noticiario, ancorado

em editoriais cuja opinido repercute na cobertura informativa e desmente, muitas vezes,
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0s principios ontologicos e morais da propria esséncia da informagdo jornalistica”
(KARAM, 2004, p.111).

A diferenga entre persuasdo e convencimento € apresentada por Luisa Suérez
(apud KARAM, 2004, p. 109), “persuadir vale-se sobremaneira de apelos que levem a
adesdo emotiva e, por isso, & mais que convencer, que o faz pela via racional, uma vez
que os dados expostos pelo convencimento ndo podem ser negados”. Suarez ainda
discorre sobre a manipulagcdo, como técnica que ndo utiliza a mentira, nem todos os

dados, obrigando o receptor a aderir a determinadas proposi¢oes.

MANIPULACAO NA GRANDE IMPRENSA

Perseu Abramo definiu padrdes para classificar as a¢bes de manipulacdo dos
grandes meios de comunicagdo. Abramo (1988) defende que, muitas vezes, a imprensa
ndo cumpre seu papel com a sociedade e ndo reproduz a realidade como de fato ela é.
Seus estudos desvendaram a “falsa objetividade” empregada pela imprensa, que, longe
de seguir a €tica, a imparcialidade e a busca pela verdade, esperadas pelo jornalismo,

mente, distorce e atua de maneira partidaria.

Os veiculos geralmente utilizam-se de artimanhas para criar uma realidade a
partir de somente uma parte do que de fato é real, fazendo com que o publico tenha
acesso a uma falsa realidade. Para Abramo (1988), a artificialidade criada pelo veiculo
extrapola o campo de interagdo do publico com a midia. A realidade forjada e exposta
domina a realidade real que ele vive e conhece, fazendo com que ele se mova em um

mundo que n&o existe.

A imprensa encontra varias maneiras de reproduzir apenas o que lhe interessa.
Por isso, Abramo classificou e padronizou os meios utilizados para manipular a
realidade. Os padrdes devem ser considerados modelos de manipulagdo “em torno dos
quais gira, com maior ou menor grau de aproximacédo ou distanciamento, a maioria das
matérias da produgao jornalistica” (ABRAMO, 1988). Entre as classificacOes estdo 0s

padrdes de ocultagéo, fragmentacao, inverséo e indugéo.
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O padréo de ocultacédo faz referéncia ao que € ou nao divulgado pela imprensa.
As matérias e textos pautados e publicados seguem a linha editorial da empresa, fazendo
com que as caracteristicas reais do fato ndo sejam mais importantes do que as

caracteristicas do veiculo.

JA o padrdo de fragmentacdo divide todo o real em diversos fatos

particularizados. Segundo Abramo (1988), estes fatos se apresentam,

[...] na maior parte dos casos, desconectados entre si, despojados de seus
vinculos com o geral, desligados de seus antecedentes e de seus
conseqiientes no processo em que ocorrem, ou reconectados e revinculados

de forma arbitraria. (ABRAMO, 1988, p. 25)
Assim, ndo correspondem aos vinculos iniciais reais, mas a conexdes forjadas.
Segundo Abramo, neste padréo, duas operacOes basicas sdo necessarias, a de selecionar
0 que sera exposto ou ndo para o publico, e a de descontextualizacdo, que possibilita dar

a informacdo ja fragmentada um significado diferente e até contrario do original.

Ao discutir o padrdo da inversdao, Abramo demonstra como a manipulagdo é
operada no planejamento, coleta e transcricdo das informacGes, mas que possui na
edicdo seu 4pice. E o padrio “que opera o reordenamento das partes, a troca de lugares e
de importancia dessas partes, a substituicdo de umas por outras e prossegue, assim, com
a destruicao da realidade original e a criagdo artificial da outra realidade” (ABRAMO,
1988, p. 26). Segundo Abramo, em quase todas as matérias ocorre uma inverséo e ha

varias formas empregadas pela imprensa, sendo possivel destacar as principais.

Como a inversdo da opinido pela informacdo, em que a matéria valoriza um
ponto de vista que 0 60rgdo de imprensa quer repassar ao leitor, fazendo com que ele
desconheca a realidade do fato. “A informac¢ao, quando existe, serve apenas de mera
ilustracdo exemplificadora da opinido adrede formada e definida — a tese — e que, esta
sim, se quer impor a sociedade”. Portanto, o juizo de valor ¢ utilizado como um juizo de

realidade.

E possivel também que a manipulagio seja constatada pela inversdo da verséo
pelo fato. Verifica-se que, ao invés do fato que gerou a noticia ser valorizado, destaca-se
uma versdo que o 6rgdo de imprensa tem sobre ele, podendo ela ter origem no proprio

veiculo ou em declaracdes de fontes. Abramo (1988) afirma que o 6rgdo de imprensa,
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“muitas vezes, prefere engendrar versdes e explicagdes opiniaticas cada vez mais

complicadas e nebulosas a render-se a evidéncia dos fatos”.

Ao definir o padrdo de inversdo da forma pelo conteudo, Perseu Abramo
resume um dos principais problemas na tendéncia de valorizacdo do visual no

jornalismo.

O texto passa a ser mais importante que o fato que ele reproduz; a palavra, a
frase, no lugar da informacéo; o tempo e 0 espago da matéria predominando
sobre a clareza da explicacdo; o visual harmdnico sobre a veracidade ou a
fidelidade, o ficcional espetaculoso sobre a realidade. (ABRAMO, 1988, p.
27)
Ao ser submetido aos padrdes de manipulacéo, o leitor acaba por ser induzido a
ver o mundo como ele ndo &, e sim como querem que 0 veja. Assim, define-se outro
padrdo, o da inducdo. “O padrdo de indugdo €, assim, o resultado e a0 mesmo tempo o

impulso final da articulacdo combinada de outros padrfes de manipulacdo dos varios

orgdos de comunicagao com os quais ele tem contato” (ABRAMO, 1988, p. 31)

De acordo com Abramo, a inducdo é dada pela recontextualizacdo dos
fragmentos da realidade, da diagramacdo e da programacdo. Além da presenca ou
auséncia de temas, segmentos, personagens e grupos da sociedade. H4 uma selecdo do
que serad transmitido e como isso sera feito. Todos os padrbes definidos por Perseu
Abramo relacionam-se com o0s processos de planejamento, producdo e edi¢do do
produto jornalistico. Porém, o padrdo de inducdo vai além desses processos

introdutorios, abrangendo os métodos de apresentacdo final.

A realidade, depois de passar por toda a mutagéo, passa a ser dividida e cada
parte a ser julgada como certa ou errada. O processo de manipulacdo e indugéo que o
material jornalistico sofre pela imprensa faz com o leitor acredite que tudo o que foi

produzido € real e permanente.

METODOLOGIA APLICADA

A anélise de discurso foi a metodologia utilizada nesta pesquisa, tendo como
aporte tedrico os estudos de Eni Puccinelli Orlandi. A anélise de discurso foi escolhida
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por ser 0 modelo de critica que considera as condi¢cdes de producdo, o contexto de
enunciacdo; a analise sécio-historica; o que foi dito e ndo-dito e as formacdes
discursivas e ideologicas.

Para isso, cada capa foi descrita, primeiramente, e analisada conforme o
contexto eleitoral da semana em que foi publicada, além de procurar classificar sua
posicdo em relacdo aos temas e aos candidatos. Dois modelos de tabelas foram criados e
aplicados em cada capa para quantificar e classificar o discurso de cada uma, além de

possibilitar, por meio de gréficos, a comparacdo do discurso de cada revista durante
todo o periodo.

NOME DA REVISTA — DATA DE VEICULACAO
MANCHETE | CHAMADA | IMAGEM

NEUTRO
CONTRA SERRA
CONTRA DILMA

PRO DILMA
PRO SERRA

Tabela 1 — Primeiro modelo criado pela autora e aplicado a cada capa de revista

Componente da Capa

Manchete | Chamada | Imagem

g Aborto
< 3 Aliancas
S| 3| Ccorrupcio
i Eleicio

| Religi&o

Tabela 2 — Segundo modelo criado pela autoria aplicado a cada capa de revista

Considerando a n&o transparéncia da linguagem, a analise do discurso “procura
atravessar o texto para encontrar um sentido do outro lado. A questdo que ela coloca é:
como este texto significa?”’ (ORLANDI, 2007, p. 17). Portanto, trata-se de observar aos
sentidos que foram criados na linguagem.

Ao analisarmos como o texto significa, temos que saber que ndo ha
neutralidade no uso dos signos. A acdo de interpretar é inevitavel, pois estamos

comprometidos com 0s nossos sentidos e o campo politico. Portanto, isso é a principal
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contribuicdo da analise do discurso, ela “nos coloca em estado de reflexdo e, sem
cairmos na ilusdo de sermos conscientes de tudo, permite-nos ao menos sermos capazes
de uma relacdo menos ingénua com a linguagem” (ORLANDI, 2007, p.9)

A andlise do discurso coloca a linguagem como mediacao entre 0 homem e sua
realidade natural e social. Segundo Orlandi (2007), “procura-se compreender a lingua
fazendo sentido, enquanto trabalho simbdlico, parte do trabalho social geral,
constitutivo do homem e da sua historia”. Ou seja, analisa considerando-se 0 homem na
sua histdria e “os processos e as condi¢des de produgdo da linguagem, pela analise da
relacdo estabelecida pela lingua com os sujeitos que a falam e as situacdes em que se
produz o dizer” (ORLANDI, 2007, p. 16).

Eni Orlandi (2007) apresenta a linguagem como objeto de estudo da linguistica
ou da gramatica. A partir disso, define o discurso como “a palavra em movimento”, a
pratica da linguagem. Ha uma relacdo essencial entre lingua, discurso e ideologia. Para
Orlandi (2007), o discurso é a materialidade especifica da ideologia e a lingua é a do
discurso. “Nao hé discurso sem sujeito e ndo hé sujeito sem ideologia: o individuo ¢
interpelado em sujeito pela ideologia e é assim que a lingua faz sentido” (PECHEUX,
1975, apud ORLANDI, 2007, p. 17).

Assim, o analista ndo trabalha numa posicdo neutra a partir do dispositivo
teodrico, que trabalhard com a ideologia. Ele pde em uma posi¢do deslocada, a qual
permite que ele contemple o processo de sentidos em suas condi¢des. Por isso, segundo
Orlandi (2007), o dispositivo tedrico deve explicitar os gestos de interpretacdo. O
objetivo da analise € mostrar como um discurso funciona produzindo sentidos e o0s
efeitos deste sentido.

Para tanto, ndo se deve considerar “texto” como dado linguistico, mas sim um
fato discursivo produzido por um sujeito. Assim, € importante que o analista interesse-
se por “praticas discursivas de diferentes naturezas: imagem, som, letra, etc.”
(ORLANDI, 2007, p. 62).

O discurso apresentado e analisado em cada capa de revista é constituido pelo
conjunto de signos presentes nela, considerando-se manchetes, titulos, chamadas,
fotografias, cores e diagramacdo. Assim, o conjunto imagético - formado por todos os

componentes - torna-se importante pelo impacto e pela mensagem transmitida.
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ANALISE DAS REVISTAS

A partir das tabelas, verifica-se que a revista Epoca apresentou discurso contra
um dos candidatos apenas na edi¢do 648, de 18 de outubro de 2010, ao citar em sua
chamada uma dendncia envolvendo um aliado da candidata Dilma Rousseff. Em todas
as capas com referéncias a José Serra, prevaleceu o discurso neutro.

O tema “elei¢do” apareceu em trés das quatro capas da Epoca, e as duas que
usaram imagens dos candidatos apresentaram Jose Serra e Dilma Rousseff lado a lado,
em discurso completamente neutro. A capa da edi¢do 647, de 11 de outubro de 2010,
traz “religido” e “aborto” como temas na manchete, porém, o discurso permanece
neutro.

A revista CartaCapital apresentou uma tendéncia de valorizacdo da candidata
Dilma Rousseff. De suas quatro capas, duas apresentaram discurso pré. Nas outras duas,
ha discurso neutro e contra na referéncia a candidata petista. Ja em referéncia a José
Serra, a revista apresentou somente discurso contra ao referir-se ao candidato nas
edicdes 618, de 20 de outubro de 2010, e 619, de 27 de outubro de 2010.

As capas analisadas da revista Istoé apresentam discursos neutro e pro em
relacdo a candidata Dilma Rousseff, principalmente nas chamadas, ja que a maioria das
manchetes refere-se a José Serra. A imagem de Dilma sO aparece na capa da edigdo
2134, de 6 de outubro de 2010, a primeira do periodo, em que 0s dois candidatos sdo
apresentados lado a lado em pé. J& em referéncia a José Serra, a revista apresentou
somente discurso contra, utilizando-se de manchetes, chamadas e imagens para atacar o
candidato nas edicGes 2136, de 20 de outubro de 2010, e 2137, de 27 de outubro de
2010.

Ao contrario de Istoé, a revista Veja apresentou discurso contra a candidata do
PT, Dilma Rousseff, na analise de suas capas. Apesar de apresentar discurso contra 0s
dois candidatos na edigéo 2185, de 6 de outubro de 2010, a revista representou apoio ao
PSDB ja que, em sua maioria, as capas estavam contra Dilma Rousseff e o PT. Na
edicdo 2187, de 20 de outubro de 2010, a utilizacdo da imagem e manchete para
valorizar uma das aliancas do candidato do PSDB caracterizou o discurso pré Serra. E
na edicdo 2188, de 27 de outubro de 2010, a intensidade da capa ao destacar uma crise

em Brasilia envolvendo o nome da candidata reforgcou o discurso contra ela.
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Figura 1 - Capas selecionadas para anélise: edi¢des de outubro de 2010

Apos a analise do discurso das capas de revistas, as informacdes ja obtidas
anteriormente foram cruzadas para expor visualmente o parametro geral do discurso das

quatro revistas selecionadas: Epoca, CartaCapital, Istoé e Veja. As revistas acabaram

12



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XIV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul —S. Cruz do Sul - RS — 30/05 a 01/06/2013

por apresentar discursos diferentes e até distantes comparadas entre si. Em uma anélise

geral, prevaleceu o discurso contra, independente de qual dos candidatos seja atingido.

DISCURSO NAS REVISTAS NO MES DE OUTUBRO DE 2010
NEUTRO
10
9
g
7
6
5
. 4 3
PROSERRA 3 - PRODILMA
& : ]
1
R\ =@=EPOCA
CONTRADILMA XEONTRA SERRA =@-CARTA CAPITAL
ISTOE
==VEIA

Figura 2 — Grafico da autora com vertentes expondo a analise das revistas

CONSIDERACOES FINAIS

Por meio do discurso apresentado em suas capas, esta pesquisa permitiu uma
analise das revistas semanais Epoca, CartaCapital, Istoé e Veja durante o segundo turno
das eleicdes presidenciais de 2010. Apesar de, em suas linhas editoriais e manuais de
redacdo, as quatro revistas afirmarem a pratica e a defesa dos valores jornalisticos,
como a imparcialidade e demais compromissos éticos da profissdo, concluiu-se que ndo
é dessa forma que elas agem.

No campo da midia e politica, o poder e a concentracdo da imprensa brasileira
sdo alguns dos principais problemas da divulgacdo de informacdes pelos meios.
Responsaveis pela formacgdo da opinido publica, os veiculos de comunicagdo deveriam

se firmar pela imparcialidade, permitindo, ao receptor, o pensamento critico. Porém, a
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midia passou a assumir funcdes de partidos politicos, interferindo, principalmente, no
periodo eleitoral. Com isso, os veiculos de imprensa passaram a defender seus
interesses, agir de forma partidaria e manipular as informagdes.

As revistas analisadas utilizaram suas capas para atacar os candidatos a
presidéncia. A cobertura do segundo turno pelas revistas semanais foi marcada por
capas chamativas, fortemente exploradas imageticamente. O tratamento das imagens e 0
uso intensivo das cores, principalmente do vermelho, branco, do amarelo e do azul
(cores do PT e do PSDB), marcaram visualmente as edi¢des de outubro de 2010. Pode-
se perceber, também, a atencdo das revistas em publicar respostas a capas das
concorrentes. O auge dessa acao foi registrado nas edicdes 2186 da Veja e a 2136 da
Istoé, em que a capa da Veja foi, praticamente, plagiada pela Istoé.

A revista Epoca, pertencente as Organizagbes Globo, permaneceu,
praticamente, neutra em relagdo a disputa do segundo turno. Em suas capas, permitiu o
cuidado de representar por imagens os dois candidatos juntos, posicionados lado a lado
e ndo acusou ou explorou nenhum escandalo envolvendo um dos candidatos. Diferente
das outras trés revistas que assumiram discursos totalmente parciais em suas capas.

Percebe-se pelo grafico dos vetores que ndo houve direcionamento a um
discurso favoravel aos candidatos. Nas capas da Istoé e CartaCapital predominou o
discurso contra José Serra, com diversas referéncias negativas ao candidato. As duas
revistas, na semana em que os discursos da candidata petista geraram toda a polémica
sobre o aborto, falaram sobre a gravidez e o aborto da perspectiva da saide, ndo na
discussdo politica. Por outro lado, nas capas da Veja, a predominancia foi de discurso
contra Dilma Rousseff e algumas referéncias a favor de José Serra.

Com este trabalho, pode-se concluir que as revistas exploraram em suas capas
os temas de maior destaque no periodo eleitoral, dando preferéncia a denuncias e
escandalos que prejudicassem determinado candidato. A utilizacdo constante do
discurso contra, pela exposi¢do negativa dos candidatos, reforgca a concluséo de que o
jornalismo tende por divulgar o pélo negativo de sua pauta.

Como consequéncia disso, ha julgamentos e condenagfes voltadas para a
moral, afastando-se da ética profissional. A capacidade da imprensa em promover
acusacOes, e até condenar, faz com que a sociedade tenha acesso a informacoes
incompletas e que os pré-julgamentos condenem sua prépria opinido sobre o

acontecimento. Muitas vezes, o veiculo de midia acaba por julgar moralmente o
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candidato, conduzindo a uma formacéao da opinido publica contra ele, em vez de avaliar
as acOes politicas pretendidas e realizadas pelos politicos e seus respectivos partidos.

Os veiculos de comunicacdo fornecem, constantemente, materiais de analise
para os pesquisadores do campo de midia e politica no Brasil, principalmente em
relacdo aos chamados escandalos politicos midiaticos. Pesquisas como esta, embasada
na analise do discurso, sdo necessarias para que se possa ter uma critica aprofundada
sobre como 0 meio de comunicacdo estd transmitindo as informacGes e abre
possibilidades para novas pesquisas na area, utilizando a mesma metodologia, ou, para,
futuramente, uma pesquisa mais aprofundada sobre a cobertura eleitoral dessas mesmas

revistas analisadas.
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